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論 文 内 容 の 要 旨 
本論は、ブランド拡張における拡張新製品効果とフィードバック効果という 2 つの研究課題を明
示した上で、ブランド拡張におけるポジティブ・フィードバック効果の特徴およびそのメカニズムを
明らかにするとともに、それがもたらすブランド拡張の戦略的意義を示すことを目的とする。 
第 1 章では、ブランド戦略に関する理論的考察を踏まえた上で、ブランド戦略におけるブランド
拡張の位置づけを明確にした。そして、ブランド拡張研究を体系的に整理し、その戦略的課題が、拡
張新製品効果とフィードバック効果の 2 つに大きく分けられることを示した。 
 第 2 章では、ブランド拡張における拡張新製品効果を取り上げ、拡張新製品効果の中核概念であ
る「適合性」に焦点をあて、その内容を明らかにした。その際、既存研究において、この「適合性」
概念が必ずしも整合的に取り扱われていないという認識のもと、既存研究の体系的整理を試み、拡張
新製品効果に影響を及ぼす適合性概念が「製品次元の適合性」「ブランド次元の適合性」「使用者次元
の適合性」の 3 つの次元から構成されることを示した。 
第 3 章では、ブランド拡張のフィードバック効果をとりあげ、その中心的課題である「希薄化」
に焦点をあて、その概念および発生メカニズムについて考察した。ブランド拡張のフィードバック効
果における希薄化は、拡張新製品がもたらす連想と既存ブランド・イメージとの不一致からもたらさ
れる。しかしながら、希薄化は、拡張新製品の連想自体がマイナスであることから発生するのではな
い。ここでは、拡張新製品の連想自体は単独でみる限り特に問題ないにも関わらず、既存ブランドに
対しネガティブな影響を及ぼすと言う希薄化固有の問題状況について議論した。 
ところで、第 3 章で示したフィードバック効果の既存研究が「希薄化」、すなわちネガティブ効果
に焦点をあてているが、ブランド拡張には拡張新製品が既存ブランドにプラスの効果を与えることも、
これまでの研究で指摘されている。しかし、このようなブランド拡張のポジティブ・フィードバック
効果に対する研究は少なく、その特徴やメカニズムが必ずしも明らかになっているわけではない。そ
こで、第 4 章では、日本市場におけるファッション・ブランド「バーバリー」と韓国食品ブランド
「チョンジョンウォン」の 2 つのケースを取り上げ、ブランド拡張のポジティブ・フィードバック
効果の実態を記述することを試みた。 
第 5 章では、第 4 章でとりあげた 2 つのケース分析をもとに、第 3 章で示したネガティブ・フィ
ードバック効果と対比しながら、ブランド拡張のポジティブ・フィードバック効果について論じた。
考察の結果、ブランド拡張のポジティブ・フィードバック効果とは「既存ブランド・イメージに拡張
新製品の成功がもたらす新たな連想(革新的)が付加または融合することで、既存ブランドのイメージ
に対する評価が高まる」現象であることを明らかにし、拡張新製品の成功により既存ブランドに対す
る知覚品質がプラスに修正されるメカニズムを示した。また、ブランド拡張のポジティブ・フィード
バック効果の特徴は、拡張新製品効果と異なり、拡張新製品の連想が革新的であるほど、あるいは、
拡張新製品が導入される市場が画期的であればあるほど、ポジティブ・フィードバック効果が強くな
る可能性があることをケース分析のもとに明らかにした。 
終章では、これまでの議論をもとに、本論で得られた成果を整理するとともに、本論の限界や今後
の研究課題について述べている。 
ブランド拡張はブランド・エクイティの主要な活用方法のひとつであることから、その戦略的意義
は大きいものの、今までその効果やメカニズムを体系的に整理したものは存在せず、その意味で、ブ
ランド拡張を拡張新製品効果とフィードバック効果の 2 つの次元から既存研究をレビューし、体系
的に整理したことは今後の研究効率を高めるという視点からも大きな貢献だと言えよう。また、既存
研究において、指摘されてはいたものの十分な研究がなされていなかったブランド拡張のポジティ
ブ・フィードバック効果の意味やその形成メカニズムを提示したことは、ブランド拡張の新たな可能
性を示すものであり、実務的にも本論での考察は大きな意味を有すると言えよう。 
 
 
論 文 審 査 の 結 果 の 要 旨 
1980 年代後半以降、ブランドを資産とみなすブランド・エクイティ論が台頭し、市場に投入する
新製品に既存ブランドを付与することで、既存ブランドの資産を有効活用するブランド拡張に対する
関心が高まっている。ブランド拡張の成否は、既存ブランドが新製品に与える拡張新製品効果と、拡
張新製品が既存ブランドに影響を与え、さらにそのブランドが付与された既存製品に影響を与えるフ
ィードバック効果の 2 つの効果によって決まる。本研究は、先行研究を詳細にレビューし、ブラン
ド拡張がもたらすこれらの効果を体系的に整理するとともに、これまで研究が手薄だったフィードバ
ックの正の効果（ポジティブ・フィードバック）に焦点をあて、そのメカニズムを明らかにした。 
 まず第 1 章で、ブランド戦略におけるブランド拡張の位置づけを明確にし、ブランド拡張の成否
が拡張新製品効果とフィードバック効果の 2 つの効果に大きく依存することを示す。そして、第 2
章では、前者の拡張新製品効果に注目し、レビューを進める過程で、そのメカニズムの中核概念であ
る「適合性」の概念規定がゆれていることを指摘し、それを改善しながら拡張新製品効果の体系化を
試みている。また、第 3 章では、もうひとつの影響要因であるフィードバック効果に注目し、第 2
章と同じ方法で、その体系化を試みる。 
 そして、その過程において、既存研究がフィードバックの負の影響（ネガティブ・フィードバック
効果）である「希薄化」に焦点をあてており、その正の効果（ポジティブ・フィードバック効果）に
関しては、存在が知られているものの、ほとんど議論されていないことを発見する。 
 そこで、第 4 章では、ブランド拡張がポジティブ・フィードバック効果をもたらした事例として、
日本市場における「バーバリー」と韓国市場の「チャンジョンウォン」を取り上げ、第 5 章で、こ
れらの事例研究に基づき、ブランド拡張のポジティブ・フィードバック効果に「既存イメージ強化型」
と「既存イメージ進化型」の 2 つのタイプが存在することを明らかにする。そして、拡張新製品効
果と異なり、拡張新製品の連想が革新的であるほど、また、新製品が導入される市場が斬新であれば
あるほど、ポジティブ・フィードバック効果が高まると主張する。 
 本研究は、ブランド・エクイティ論において重要な位置を占めるにもかかわらず、これまで個々バ
ラバラに展開されていたブランド拡張研究を、詳細な文献レビューを通して体系化しており、その理
論的貢献は大きい。また、本研究は、その存在が指摘されながらほとんど研究されていなかったブラ
ンド拡張のポジティブ・フィードバック効果に焦点をあて、そのメカニズムの解明を行っており、そ
の独創的研究は評価に値する。 
 もちろん、参照した事例が 2 つと決して十分と言えないことや、導かれたポジティブ・フィード
バック効果のメカニズムが仮説の域を出ず、その検証が求められるなど、本論文には改善の余地が残
されている。とは言え、この分野における本論文が果たした貢献は大きく、審査委員会は全員一致で、
博士(商学)の学位を授与するに値するものと判断した。 
